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Simplificando realidade aumentada:  
uma abordagem comunicacional centrada no utilizador 
 
Samuel Mela Martins 
Resumo 
PALAVRAS-CHAVE: Realidade Aumentada, Comunicação Estratégica, Aplicativo Móvel 
 Este relatório de estágio tem como objectivo apresentar o trabalho desenvolvido na 
Ydreams. Realidade aumentada tem sido uma tecnologia que se tem esgotado, em grande 
parte, em campanhas publicitárias. Hoje podemos ter acesso a essa tecnologia num 
smartphone, abre-se então a possibilidade de popularizar e democratizar esta tecnologia 
pelo mundo.  
 O relato e reflexão que farei centra-se sobre esta questão: como tornar a realidade 
aumentada, uma realidade no nosso dia-a-dia? 
 Durante o meu estágio, com mais três membros da Ydreams, formámos uma empre-
sa, a Aromni. A visão da Aromni é levar a realidade aumentada para um público mais abran-
gente. Desenvolvemos então uma aplicação móvel de realidade aumentada. 
 Focar os esforços comunicacionais no utilizador e nas suas necessidades, e não no 
aspeto tecnológico, foi o caminho que empreendemos para alcançar esta visão.  
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Simplifying augmented reality:  
a user-centered communication approach 
Samuel Mela Martins 
Abstract 
KEYWORDS: Augmented Reality, Strategic Communications, Mobile App 
 This internship report has the objective of presenting the work at Ydreams. Augmen-
ted reality has been a technology used primarily in advertising. Today we can have access to 
this technology in a smartphone, it opens the chance to democratize and popularize this te-
chnology.  
 The report and my reflections will make focuses on this issue: how to make aug-
mented reality, a reality in our day-to-day? 
 During my internship, with three other members of Ydreams, we founded a com-
pany, Aromni. Aromni’s vision is to take augmented reality to a wider audience. With this in 
mind, we developed an augmented reality mobile app. 
 Focusing the communication efforts on the user and his needs, and not on the tech-
nological side was the way that we choose to achieve our vision. 
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INTRODUÇÃO 
 O estágio veio a concretizar-se na Ydreams porque me inscrevi no último semestre 
da parte curricular do mestrado na disciplina de “Mundos Virtuais”, parte por não fazer ideia 
o que era, parte por ter lido no website da FCSH que “a cadeira é baseada num conjunto de 
seminários criados para inspirar os estudantes.”. 
 Na primeira aula que assisti (a segunda do seminário), os alunos tinham de apresen-
tar uma ideia para desenvolverem no decorrer do seminário. Algumas das ideias eram exce-
lentes, não havia limites, desde drones a aplicações que ligavam restaurantes a agricultores. 
Não tinha ido à primeira aula, a ideia que me saiu no momento foi uma caneta com tinta in-
visível, a única maneira de o conteúdo ser visto era usando óculos infravermelhos ou usando 
uma câmara que apresentasse a gama. Lembro-me do momento imediatamente depois de 
apresentar a ideia, de a achar uma ideia absolutamente horrível, o professor António Câmara 
achou a ideia boa. Foi aí que aprendi que inovação, é em grande parte, apenas começar, exe-
cutar uma ideia, a noção que a pessoa que falha mais vezes, acaba por ganhar. Soube tam-
bém que tinha de trabalhar com o professor, fazendo o quê? Não fazia ideia na altura, mal 
sabia que iria estagiar na Ydreams e formaria, com membros da Ydreams, uma startup de 
realidade aumentada nos 6 meses seguintes. Passado umas aulas perguntei ao professor se 
podia estagiar na Ydreams, respondeu que sim.  
 A Ydreams dedica-se à criação de projetos e tecnologias inovadoras, muitos dos pro-
jetos estão ligados diretamente a realidade aumentada.  
 No início do estágio, a ideia era criar uma comunidade de developers que usasse e 
programasse sobre as “ARcrafts” (módulos criados a partir da plataforma Yvision, um fra-
mework de programação desenvolvido na Ydreams). Seriam publicadas mensalmente, num 
regime de Creative Commons, para serem desenvolvidas e usadas por esses mesmos pro-
gramadores. A comunidade iria ser alimentada com uma plataforma auxiliar - myARstories - 
onde partilhariam os usos e experiências com os módulos. O meu trabalho era descobrir a 
melhor plataforma para lançar estes conteúdos à comunidade. 
 Cedo constatámos que a abordagem era muito focada na tecnologia e não no benefí-
cio para o utilizador final. O fato de o público alvo serem developers mostra uma de duas 
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coisas: ou a tecnologia não está totalmente desenvolvida ou a comunicação para o utilizador 
comum não tem sido eficaz. 
 O estágio tem como finalidade encontrar uma maneira de levar a realidade aumenta-
da para o utilizador comum, encontrar algo que faça a ponte entre a tecnologia e a utilidade 
para quem não faz ideia o que realidade aumentada é. 
 No primeiro capitulo faço o enquadramento concetual da realidade aumentada e de 
pensar a tecnologia com o utilizador no centro. 
 No segundo capítulo abordarei o processo de iterações que esta ideia inicial sofreu, 
como a comunicação e subsequente problema de imagem da realidade aumentada têm sido 
geridos ao longo dos anos, porque alterámos o nosso público alvo, como comunicámos a 
ideia a investidores e, ultimamente, a razão pela qual essa perspectiva não produziu os resul-
tados que esperávamos. 
 No terceiro capítulo mostro como o foco comunicacional muda dos investidores para 
o utilizador final, como modificou profundamente a empresa e a forma como comunicamos 
sobre ela. 
 Na conclusão apresento a reflexão do trabalho desenvolvido durante o estágio.  
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Capítulo I 
I. Enquadramento Concetual 
I.1. Realidade Aumentada: definições 
 Realidade aumentada, embora tenha atraído muita investigação em recentes anos, 
não construíu um consenso para a sua definição. Realidade aumentada tem sido definida de 
diversas maneiras.  
 Milgram, Takemura, Utsumi, & Kishino (1994) olharam para a realidade aumentada 
com duas abordagens distintas: uma abordagem restrita e uma ampla. Na restrita, o aspeto 
tecnológico é enfatizado, a realidade aumentada é vista como uma forma de realidade virtu-
al onde o head-mounted display permite uma visualização do mundo real. Na abordagem 
ampla, realidade aumentada é definida de uma maneira mais geral: “augmenting natural fe-
edback to the operator with simulated cues” (Milgram et al, 1994, p. 283), permitindo a in-
tegração de informação suplementar com o ambiente real. A realidade aumentada faz parte 
de um contínuo, e posiciona-se num ponto entre um ambiente totalmente real e um ambiente 
totalmente virtual, tal como se apresenta esquematicamente na Figura 1. 
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Figura 1: Reality–virtuality continuum proposto por Mil-
gram em 1994.
 Azuma (1997) definiu a realidade aumentada através de características. A realidade 
aumentada é qualquer sistema que reúna estas três características:  
 1. Combinação de mundos reais e virtuais 
 2. Interação em tempo real  
 3. Registos 3D precisos de objetos reais e virtuais 
 Mais recentemente, constata-se a tendência para olhar a realidade aumentada de 
forma mais abrangente. Klopfer (2008) refere a necessidade de não definir o termo realidade 
aumentada de forma restrita. O termo pode ser aplicado a qualquer tecnologia que combina 
informação real e virtual de uma forma significativa. 
 A realidade aumentada não está limitada a nenhuma tecnologia ou plataforma, como 
computadores, smartphones e head-mounted displays. Esta deve ser concetualizada para 
além da tecnologia: “we argue that viewing AR as a concept rather than a type of technology 
would be more fruitful for educators, researchers, and designers.” (Wu, Lee, Chang & Li-
ang, 2013, p. 41). É deste ponto de vista que abordaremos a realidade aumentada neste rela-
tório. 
  
I.2. Aplicações da realidade aumentada  
  
 A realidade aumentada tem muitas aplicações. Neste subcapítulo enumero algumas 
das aplicações da realidade aumenta, e quais as mais relevantes para o trabalho desenvolvi-
do no estágio. 
 O treino militar e o combate foram das primeiras vertentes exploradas com realidade 
aumentada. A medicina tem também muitas possibilidades para aplicações de realidade au-
mentada, como sistemas de suporte para cirurgias com sobreposição de informações em 
tempo real (Funchs et al, 1998).  
 Outra área onde a realidade aumentada pode ter um grande impacto é jornalismo. 
Esta tecnologia tem o potencial de providenciar uma informação mais contextualizada, 
numa era onde existe uma crescente desvinculação dos meios tradicionais. Pode criar uma 
forma de storytelling mais participativa, construindo uma narrativa em primeira-pessoa ao 
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invés da abordagem em terceira-pessoa comum nos meios habituais (Pavlik, 2013). 
 Ao longo dos anos a realidade aumentada também esteve presente na arquitetura e da 
arqueologia. As duas áreas estão mencionadas em paralelo porque a abordagem é frequen-
temente a mesma: visualização do que não está presente no mundo físico, quer sejam re-
construções de sítios arqueológicos ou edifícios. 
 O turismo é outro grande foco da realidade aumentada. A Ydreams desenvolveu 
inúmeros projetos neste setor como o miradouro virtual, que permite, entre outras funciona-
lidades, a visualização de informação sobre partes da cidade em tempo real.    1
 A realidade aumentada, com a ajuda de wearables ou não, tem tido bastantes aplica-
ções em navegação. Pode ajudar na navegação diretamente do ponto de vista do utilizador, 
com ajudas visuais (Höllerer & Feiner, 2004).  
 As aplicações de realidade aumentada mais relevantes para o trabalho desenvolvido 
no estágio são em publicidade e marketing. Com o crescimento do uso de aparelhos móveis, 
e a capacidade que a realidade aumentada tem de aumentar o tempo de exposição de uma 
marca para os usuários, estas aplicações têm sido fortemente exploradas nos últimos anos. 
As empresas têm optado por três direções fundamentais para atingirem o seu público-alvo 
por meio de realidade aumentada: Browsers de realidade aumentada, advertainment e utili-
zado como interface com outros pontos de venda (Santee & Gomes, 2010). 
 A Blippar uma empresa que faço referência neste relatório tomou a direção de fazer 
um browser de realidade aumentada, o trabalho desenvolvido pela equipa da Aromni, em-
presa formada no decorrer do estágio, vai no sentido oposto, o utilizador cria o conteúdo 
aumentado. 
  
 Acedido a 25-11-2015. Disponível em:  1
http://www.computerworld.com.pt/2006/05/18/ydreams-exporta-miradouro-virtual/ 
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I.3. Comunicação centrada no utilizador  
  
 Como abordarei nos capítulos seguintes, o foco do estágio mudou do objetivo inici-
al: de uma comunidade de programadores para um público-alvo bem mais abrangente. A 
estrutura e o modo como comunicamos a empresa mudou radicalmente.  
 O termo comunicação centrada no utilizador é um termo derivado de design centrado 
no utilizador.  
 Design centrado no utilizador é um termo genérico que descreve processos de design 
onde os utilizadores finais influenciam a forma como um projeto toma forma (Abras, Malo-
ney-Krichmar & Preece, 2004). 
 Este conceito é importante para o trabalho desenvolvido em estágio, porque fizemos 
uma aplicação móvel de realidade aumentada, e pelo constante foco tecnológico que o uso 
de realidade aumentada tem sofrido. Muitas das aplicações móveis de realidade aumentada 
têm-se focado numa abordagem centrada na tecnologia, não no consumidor. Como fazemos 
com que o consumidor adote esta tecnologia? O espaço que tinha de ser preenchido era en-
tre a tecnologia e o consumidor, não o inverso. Como fazemos com que o consumidor quei-
ra utilizar esta aplicação? A pergunta numa abordagem comunicacional centrada no utiliza-
dor da aplicação móvel é: como fazemos uma aplicação que o consumidor queira? 
 Para o potencial da realidade aumentada ser compreendido, as empresas têm de re-
sistir à tentação de forçar a criação de aplicações (com o risco de parecer gimmicky), e foca-
rem os esforços em compreenderem melhor, como vão os consumidores interagir com a tec-
nologia. Acrescentar valor é o verdadeiro desafio da experiência da realidade aumentada 
(Javornik, 2016). A sobreposição de conteúdo digital em objetos não é muitas vezes sufici-
ente. 
 A primeira experiência de realidade aumentada, quer seja numa aplicação móvel ou 
não, é muitas vezes positiva. Positiva por ser uma tecnologia que muitos consumidores nun-
ca tiveram contato, mas uma utilização repetida está predicada pelo valor que a aplicação 
traz para o consumidor.  
 Muitas implementações de realidade aumentada têm sido ao usar a tecnologia como 
parte da jornada do consumidor. Muitas empresas com uma presença física, encontram desa-
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fios num mundo cada vez mais digital.  A BIC, observando muito do seu público alvo mo-
ver-se para dispositivos digitais para entretenimento deixando desenho e pintura, está a ex-
plorar realidade aumentada para conectar o mundo físico e o virtual. As crianças podem dar 
vida aos seus desenhos com uma aplicação móvel. 
 A interface do utilizador na aplicação móvel é de extrema importância, é essencial-
mente uma conversa, entre o utilizador, e a tecnologia para executar tarefas (McKay, 2013). 
 Todos os pontos de contato entre o utilizador e a tecnologia são oportunidades de 
comunicar uma utilidade para a tecnologia, ou seja, centrar a tecnologia no utilizador final e 
não nela própria. 
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Capitulo II 
II. Imagem da RA e formação da Aromni 
II.1. Realidade Aumentada e o seu problema de imagem 
 A indústria publicitária foi durante muitos anos o espaço onde a realidade aumentada 
foi validada e testada. Existe, pelo público em geral, um desconhecimento do que realidade 
aumentada é ou do que a tecnologia permite. 
 Papagiannis resume o problema de uma maneira pertinente: “the focus has been on 
the technology to date and not storytelling. We need to shift gears immediately if we are 
going to create something lasting and meaningful beyond a fad. We don’t want to end up 
with a wasteland of empty hardware paperweights that are experience-less. In tandem with 
the development of the technology, we need excellent storytellers, designers, and artists of 
all types to imagine and build these future experiences.”  (Papagiannis, 2015) 2
 Encontramo-nos num ponto crucial do desenvolvimento desta tecnologia, é possível 
agora ter acesso a esta tecnologia através de uma simples aplicação num smartphone. 
 A interação deixa de ser exclusiva entre empresas, realidade aumentada deixa de ter 
um uso especializado e temporalmente limitado (por exemplo, a duração da campanha pu-
blicitária), para um uso não especializado e intensivo.  
 Como Holtom & Fisher referem: “adoption will take place only if consumers do not 
resist the innovation. Consumers who resist an innovation choose not to buy it, even in the 
face of pressure to do so. Consumers sometimes resist adopting an innovation because it is 
simpler or seems preferable for them to continue using a more familiar product or 
service.” (Holtom & Fisher, 2008, p. 444) 
 A realidade aumentada não pode ser adotada se não existir um sentido ligado à ino-
vação, simplesmente não é útil. Não oferece valor algum, se não o valor de envolver os con-
 Papagiannis, H. (2015). Augmented Reality Experience Design & Storytelling: Cues from Japan.  2
Acedido a 27-11-2015. Disponível em:  
http://augmentedstories.com/
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sumidores na experiência, mais tempo que métodos publicitários tradicionais. Esta foi a 
proposta de valor da realidade aumenta todos estes anos. 
 A criação de uma comunidade de developers acaba por ser o caminho mais fácil, re-
solve as duas principais barreiras de adopção da realidade aumentada: o desconhecimento 
do que realidade aumentada é, e a utilidade geral da tecnologia.  
 Comprámos um domínio, myarstory.com, onde os programadores podiam partilhar 
as experiências, modificações e usos dos nossos lançamentos mensais, as “ARcrafts”. A 
ideia era criar uma comunidade global de programadores. 
 O nome ARcraft foi o primeiro problema que encontrámos, descobri que uma em-
presa sediada em Barcelona, Catchoom, tinha desenvolvido uma aplicação móvel chamada 
CraftAR. Não nos deixaram usar o nome ARcraft para a nossa comunidade. 
 Cedo se tornou evidente que a ideia de excluir o público não técnico em benefício de 
programadores era limitar o potencial da empresa. Porquê levar a tecnologia a quem já tem 
conhecimento dela, e não transformar a proposta tecnológica numa proposta de utilidade? 
 Abandonámos completamente a ideia de lançar mensalmente as “ARcrafts”. Ao ex-
cluir o consumidor que não vê a realidade aumentada como parte da sua vida, estávamos a 
pertencer ao passado da realidade aumentada. Éramos parte integrante do problema genera-
lizado da percepção que esta tecnologia tem.  
 A tecnologia não é nova em si, portanto seria a estratégia de entrada no mercado que 
teria de ser.  
 A mudança fundamental não era a tecnológica, mas a definição de um público onde a 
tecnologia possa ser disruptiva. Joseph Bower elabora esta ideia: “…new technology tends 
to get ignored in favor of what’s currently popular with the best customers. But then another 
company steps in to bring the innovation to a new market. Once the disruptive technology 
becomes established there, smaller-scale innovation rapidly raise the technology’s perfor-
mance on attributes that mainstream customers’ value.” (Gilbert & Bower, 2002, p. 95) 
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II.2. Como surge a Aromni: uma abordagem tecnológica 
 De uma comunidade de developers passámos para um público não técnico. 
 Concetualizámos uma plataforma onde os utilizadores podiam deixar “tags” no 
mundo: anotações, sketches e efeitos virtuais. A plataforma reconhecia os objectos reais e 
mostrava o conteúdo marcado no objecto. Teríamos, com utilizadores suficientes, milhares 
de tags nos mais variados objetos e lugares em todo o mundo.  
 A plataforma iria interagir com mapeamento e redes sociais para os utilizadores par-
tilharem o conteúdo aumentado. A plataforma iria desdobrar-se em várias aplicações mó-
veis. 
 O nome ARcraft não podia ser utilizado, tanto por questões legais como já referi, 
como por esta nova e abrangente direcção que tomámos. O nome provisório da plataforma 
foi durante um tempo, ARphoto. Decidimos fechar em Aromni, ar de realidade aumentada e 
omni de omnipresente, a ideia era ambiciosa, tornar a realidade aumentada omnipresente. 
 Com a visão da empresa definida, começámos a fazer o plano de negócios. 
 O plano de negócios na sua iteração actual tem mais de sessenta páginas, tornou-se, 
ao longo do tempo, uma coleção de ideias para o futuro da Aromni. No plano de negócio 
apresentamos: sumário executivo e da empresa, produtos e serviços, análise de mercado, 
marketing e vendas, gestão, plano financeiro, SWOT, propriedade intelectual e equipa. Não 
anexo o plano de negócios ao relatório, por conter informações confidenciais e exclusivas a 
investidores e a membros da equipa Aromni. 
 Nas primeiras iterações do plano de negócios, tivemos até oito aplicações para serem 
desenvolvidas na plataforma da Aromni. Na Figura 2, encontramos uma das várias ilustra-
ções que um membro da equipa, Edmundo Nobre, co-fundador da Ydreams, fez para ilustrar 
a aplicação. A aplicação permitiria o utilizador tirar uma foto ao objecto para ser usado 
como marcador, desenhar o seu sketch, a aplicação reconhecia o objeto e mostrava o sketch. 
No anexo 1 apresento ilustrações que demonstram algumas das aplicações que seriam de-
senvolvidas na plataforma da Aromni. 
 As aplicações iriam permitir desde aumentar fotografias, desenhos indexados a ob-
jectos, post-its de realidade aumentada, micro-manuais a gostos associados a objectos refe-
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renciados espacial e temporalmente. 
 O plano era mostrar a flexibilidade e a visão a longo prazo da tecnologia.  
 Uma secção importante do plano de negócios era a financeira. Usaríamos o block-
chain como um veículo fundamental para rastrear todas as transações. A transparência do 
sistema para todos os envolvidos no desenvolvimento da Aromni era algo que era funda-
mental para a equipa. 
 A distribuição do plano de negócio a investidores seria feita através de um website. 
Voluntariei-me para o fazer, não tinha qualquer experiência ou competência na área.  
 Aprendi web design, bases de HTML e CSS, arquitetura de informação, wireframes, 
UX design. O desenvolvimento do website não só me permitiu aprender todas estas compe-
tências como, mais importante ainda, abriu caminho para aprofundar a relação entre design 
e comunicação. 
 O website que desenvolvi foi totalmente focado para investidores, a comunicação e a 
estrutura estavam dispostas para responder às necessidades dos investidores, muito técnico e 
denso, desde patentes e licenciamentos em vista, a análise do mercado e blockchain. Na fi-
gura 3 encontramos uma parte do website desenvolvido. Como se verifica pelo conteúdo, a 
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Figura 2: Ilustração da primeira aplicação que seria lançada, 
myARsketch.
informação é relevante exclusivamente para investidores. 
 Na parte inferior da figura 3 observa-se um ícone com vários círculos, durante bas-
tante tempo esse logótipo, desenhado por mim, foi o logotipo da Aromni. 
 Antes de desenhar o logotipo, tentámos usar os serviços do Fiverr, uma empresa on-
line que conecta diretamente pessoas que oferecem os mais variados serviços a partir de 5 
dólares a clientes. Não ficámos totalmente satisfeitos com os logotipos que nos apresenta-
ram. Tanto pela dificuldade de realizar um processo criativo com apenas duas revisões, 
como por não termos uma ideia clara da identidade visual que queríamos para a Aromni. 
 Por esta altura começámos a olhar para uma empresa chamada Blippar, ainda não 
sabíamos o quão importante essa empresa seria para nós. O nosso posicionamento hoje, 
deve-se em grande parte à existência da Blippar. 
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Figura 3: Parte do website desenvolvido.
II.3. Quando se simplifica a realidade aumentada 
 A Blippar foi fundada em Londres no ano de 2011. Durante os primeiros anos, atuou 
primariamente em campanhas publicitárias.  
 Nos últimos anos reposicionou-se como uma aplicação de descoberta visual, usa tec-
nologia de reconhecimento de imagem para indexar o objeto reconhecido a informações na 
rede sobre o mesmo. Deixam de ser empresas como a Jaguar e Heinz o público alvo da 
Blippar. O motor de busca visual da Blippar visa todos os consumidores que usam o Google 
como plataforma de busca. 
 A empresa atingiu, em 2014, o estatuto de “unicórnio” (empresa avaliada em mais de 
um bilião). No mês de março de 2016, recebeu um investimento de 54 milhões série C.  
 A Blippar é importante para a Aromni porque foi um exemplo claro de uma empresa 
que foi diretamente à ação do consumidor, ao comportamento. A Blippar pegou na necessi-
dade de pesquisar informação e retirou passos ao processo. Ev Williams salienta exatamente 
esta ideia de usar a tecnologia como forma de simplificação: “here’s the formula if you want 
to build a billion-dollar internet company… Take a human desire, preferably one that has 
been around for a really long time…Identify that desire and use modern technology to take 
out steps.” .  3
 Desde a sua fundação, embora atuando apenas em publicidade, a Blippar tentou afas-
tar-se da palavra realidade aumentada, conteúdo digital adicionado à imagem é um 
“blipp” (nome), “blipping” é o ato de procurar o conteúdo, “blipp this!”.  
 Foi a primeira empresa na categoria, a adaptar a sua comunicação ao compreender 
que a palavra realidade aumentada não comunica nada a quem não souber tecnicamente o 
que é. Jessica Butcher, co-fundadora e CMO da Blippar, quando desafiada a resumir a Blip-
par a alguém sem conhecimento de realidade aumentada disse: “we hate the term ‘AR’! It’s 
techie, nerdy and non-specific – it’s become a catch-all term for anything that uses the pho-
ne’s camera – previously used to describe geo-located bubbles of information which appear 
over your screen showing you where your nearest ‘x’ is – and now shifted to describe a to-
 Tate, R. (2013). Twitter Founder Reveals Secret Formula for Getting Rich Online. WIRED. Acedido em 3
15-12-2015. Disponível em: 
 http://www.wired.com/2013/09/ev-williams-xoxo/
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tally different image-recognition technology. We prefer ‘visual discovery’ and better still 
‘blipping’.”. (Rowles, 2013, p. 201) 
 Fui descobrir se existia alguma relação inversamente proporcional, entre o número 
de vezes que as empresas usam realidade aumentada na sua homepage, e o número de links 
de entrada recentes provenientes de blogs, notícias, links afiliados ou fóruns. 
 Utilizei a homepage de quatro empresas no espaço da realidade aumentada como 
referência (homepages consultadas pela última vez a 23-03-2016), cheguei a estas empresas 
em particular procurando no SpyFu pelos três maiores competidores orgânicos da Blippar 
em SEO: Aurasma, Onvert e Ar-code. 
 A Blippar não utiliza uma vez a palavra realidade aumentada ou RA na sua home-
page. É a empresa com mais links de entrada relevantes das 3 referidas, métrica que pode 
ser verificada em qualquer plataforma de análise de SEO. 
Em média, as três homepages das empresas usadas para comparação usam a palavra deza-
nove vezes, só na sua homepage.  
 O propósito desta pesquisa foi o seguinte: a homepage é sem dúvida uma peça fun-
damental na comunicação da empresa. É muitas vezes o primeiro contacto com o consumi-
dor, uma média de dezanove referências a realidade aumentada indica uma escolha comuni-
cacional clara, o foco é tecnológico.  
 A Blippar construiu a sua narrativa não sobre o aspeto técnico, mas sobre a necessi-
dade do utilizador final, como podemos verificar na sua homepage: “Blippar sees more than 
just an orange. We see an orange, but Blippar can see locations of nearby grocers, nutritional 
information and top-rated recipes.”  A comunicação escrita e visual da empresa alinha com 4
comportamentos e ideais facilmente identificáveis pelo consumidor, mesmo que esse não 
saiba o que realidade aumentada é. A realidade aumentada não é algo do futuro, complexo 
ou assustador, é algo simples que ajuda a descobrir mais sobre o mundo: “we’re naturally 
curious about our world. The world around us is filled with ideas and knowledge waiting to 
be discovered.” . 5
 A Blippar foi importante para a Aromni porque nos fez pensar na nossa oferta, se era 
realmente diferenciada e sobre a direção de entrada de mercado. 
  Acedido em 13/02/2016. Disponível em: 4
https://blippar.com/en/ consultado a 13/02/2016
  https://blippar.com/en/ consultado a 13/02/20165
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 Estas conclusões levaram-nos a uma mudança estrutural da Aromni.   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Capitulo III 
III. Simplificando a realidade aumentada 
III.1. Focar a Aromni através do utilizador 
 As perguntas que sempre tivemos dificuldade em responder foram: O que realmente 
fazemos? Desenvolvemos aplicações móveis? Somos uma plataforma de desenvolvimento 
de realidade aumentada? Criamos campanhas publicitárias? Podemos fazer tudo isto ao 
mesmo tempo?  
 Por um lado, não estamos focados na nossa oferta, mas oferecemos serviços que sa-
bemos que existe procura, por outro, corremos o risco de ninguém saber realmente o que é a 
Aromni. A escolha acaba por ser: ou somos pouco relevantes para um público alargado, ou 
somos altamente relevantes para um público mais reduzido.  
 O que percebemos é que a não especialização (muitas aplicações móveis ou uma pla-
taforma de desenvolvimento), é uma escolha consciente de trocar sucesso a longo prazo por 
ganhos a curto prazo.  
 A ideia final foi sempre levar a realidade aumentada para o consumidor, dar uma uti-
lidade à tecnologia. Temos consciência que uma aplicação com esta dimensão é um proces-
so longo e dispendioso, requer um desenvolvimento iterativo e incremental.  
 A melhor forma que encontrámos foi a realização de projetos direcionados a empre-
sas, enquanto paralelamente desenvolvíamos a aplicação para o público. Esta abordagem 
tem aspetos positivos óbvios: a possibilidade de melhorar a aplicação e a tecnologia com 
casos reais, obter métricas do comportamento do utilizador da aplicação e gerar rapidamente 
receita. Levanta, porém, um grande desafio de posicionamento: para quem comunicamos a 
nossa oferta? Para as empresas ou para o consumidor? Os dois mercados têm diferentes ne-
cessidades, pelo que requerem esforços comunicativos diferentes. 
 Como comunicamos com clareza o nosso objetivo final de democratizar a realidade 
aumentada para o público, e simultaneamente geramos receita de serviços prestados a em-
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presas? Como nos diferenciamos no mercado? 
 Percebemos que a única diferenciação significativa é a especialização.  
 Uma empresa generalista oferecendo simultaneamente serviços a empresas e aplica-
ções móveis ao consumidor final, mesmo no espaço da realidade aumentada, é uma empresa 
que compete com todas as outras. A gestão de marcas é a gestão das diferenças entre elas. 
 O outro grande problema era, mesmo que aceitássemos esta ambiguidade sobre o 
que a empresa oferece, como comunicar com clareza o que fazemos? Para comunicar de 
forma clara, é contraproducente acrescentar elementos à mensagem. Marty Neumeier refere: 
“you’ll find that subtraction, not addition, is the formula for clear communication.” (Neu-
meier, 2005, p. 53). Simplificar a comunicação e a oferta, simplificar qual realmente é o pú-
blico da Aromni é chave para um posicionamento claro. 
 Começámos a construir a infraestrutura da Aromni focados no valor e no crescimen-
to, focados em todas as aplicações possíveis para a realidade aumentada, mas não focados 
na visão. Sem uma visão clara, sem um objetivo final, não temos como balizar os nossos 
esforços, desenvolvemos mais aplicações, apresentamos mais funcionalidades, criamos uma 
crescente complexidade de elementos.  
 O ponto que nos diferencia no mercado, é o fato de os utilizadores poderem criar fa-
cilmente o seu conteúdo aumentado. Todas as decisões que tomarmos daqui para a frente 
terão que ser vistas com este prisma. Todas as decisões que não ajudem a criar conteúdo fa-
cilmente, não ajudam a marca. Tudo aquilo que desfoque a perceção do consumidor vai ul-
timamente prejudicar a marca, mesmo que ganhos a curto prazo possam fruir da decisão. 
 Neumeier desenvolve esta ideia: a competição real não vem de outras marcas, “co-
mes from the extreme clutter of the marketplace.” (Neumeier, 2006, p. 11). A confusão do 
mercado vem, para este autor de cinco formas: confusão de produto (demasiados produtos e 
serviços), confusão de características (demasiadas características por produto), confusão de 
publicidade (demasiadas mensagens), confusão de mensagem (demasiados elementos por 
mensagem) e confusão dos média (demasiados canais a competirem entre si). Na Aromni, 
quando confrontados com este mercado, a reação foi pensar em mais aplicações, mais servi-
ços, mais mensagens em mais canais. Estávamos a combater a confusão do mercado atual 
com mais confusão.   
 Existe muita escolha, em muitos canais, com muitos produtos, com muitas mensa-
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gens. 
 Por esta saturação, as barreiras de entrada estão cada vez mais fora do controlo das 
marcas, “…intellectual property, access to capital, and manufacturing efficiencies are still 
important, the newest barriers to competition are the mental walls that customers erect to 
keep out clutter. For the first time in history, the most powerful barriers to competition are 
not controlled by companies, but by customers.” (Neumeier, 2006, p. 13) A figura 4 ilustra o 
crescente controlo das barreiras de entrada por parte dos consumidores. 
 A compreensão de que não são as capacidades tecnológicas que nos diferenciam, 
mas a capacidade de articular, uma comunicação clara, focada no consumidor, foi vital para 
o nosso desenvolvimento e posicionamento no mercado. 
  
  
III.2. Posicionamento no mercado 
 Blair Ennes, escritor e consultor de firmas de design e publicidade, simplifica a ques-
tão do posicionamento, faz uma pergunta para determinar o posicionamento de uma firma: 
estão a ganhar mais clientes enquanto cobram mais que a competição? Uma resposta negati-
va sugere que o cliente não vê a empresa substancialmente diferenciada do resto do merca-
do. É a disponibilidade de alternativas que cria uma relação de poder que tende muitas vezes 
para o consumidor, a elasticidade do preço está invariavelmente ligada à disponibilidade de 
substitutos.  
 A pergunta que fizemos durante algum tempo foi: o que podemos fazer no espaço da 
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Figura 4: Evolução das barreiras de entrada 
de acordo com Neumeier (2006)
realidade aumentada que seja inovador? Começamos por nós e não pelo consumidor. Al 
Ries desenvolve esta ideia que o posicionamento começa no consumidor: “positioning is 
thinking in reverse. Instead of starting with yourself, you start with the mind of the 
prospect.” (Ries & Trout, 2001, p. 300)  
 A pergunta evoluiu: o que pensa o consumidor da realidade aumentada? Não os in-
vestidores ou os mercados financeiros sobre a tecnologia. 
 Em 2005, a Harvard Business Review publicou um artigo  onde 275 empresas foram 6
estudadas durante 11 anos. Dividiram as empresas, ano após ano, em dois grupos: empresas 
que aos olhos dos clientes se tornaram mais diferenciadas, e empresas que se tornaram me-
nos diferenciadas, compararam esses dados com as diferenças sentidas nos mercados finan-
ceiros. Não observaram qualquer efeito da diferenciação da empresa, no retorno das ações 
no ano em que as empresas foram vistas como mais diferenciadas pelo cliente. A diferença 
foi sentida nos mercados financeiros um ano depois. As marcas que se tornaram mais dife-
renciadas, em média tinham um índice de 4.8% nas ações anuais ajustadas pelo risco, e as 
menos diferenciadas -4.3%. A subida derivada pela diferenciação não é surpreendente, o 
atraso de um ano pelos mercados face aos consumidores é.  
 Os clientes percecionaram a diferenciação de forma direta e reagiram imediatamente. 
Os mercados financeiros levaram um ano a responder, apenas depois de verem os impactos 
nos rendimentos anuais provenientes da diferenciação.   
 Uma comunicação clara, não só é vital para a perceção dos clientes sobre a marca, 
como é vital uma comunicação clara da estratégia da marca aos mercados financeiros, para 
que as empresas tenham um benefício imediato da diferenciação. 
 Para o caso da Aromni o estudo é interessante, porque nos dá evidência da sequência 
e do tempo desde a reação dos clientes, ao seu efeito nos mercados financeiros. 
 Pelas limitações tecnológicas da realidade aumentada até recentes anos, a perceção 
dos clientes não era posta em causa. Os efeitos da diferenciação não podem ser contabiliza-
dos da maneira que foi feito no estudo. A maioria das empresas que atuam no setor da reali-
dade aumentada são privadas, mas a questão mantém-se: Como comunicar de forma clara a 
realidade aumentada para o consumidor “não-técnico”?  
 MIZIK, Natalie & JACOBSON, R. (2005). Talk About Brand Strategy. HBS, Harvard Business School Pub6 -
lishing.
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III.3. Aromni atual  
 A maior mudança na Aromni foi a decisão de não lançarmos várias aplicações ao 
longo do tempo, a Aromni lançaria apenas uma aplicação. 
 Parece simples a decisão, quem quer oito aplicações de realidade aumentada no 
smartphone? Mas foi um ponto de viragem, de uma perspectiva técnica, de desafiar a fron-
teira tecnológica, para uma perspectiva centrada no consumidor.  
 Raymond Loewy, um dos designers industriais mais influentes do séc. XX, falava 
de um princípio que é extremamente relevante para a Aromni - MAYA - Most Advanced Yet 
Acceptable Solution, “the adult public's taste is not necessarily ready to accept the logical 
solutions to their requirements if the solution implies too vast a departure from what they 
have been conditioned into accepting as the norm.” Muitas aplicações que iria-mos desen-
volver exigiam um comportamento diferente da parte do consumidor. Como conjugar reali-
dade aumentada com um comportamento já adotado pelo consumidor? 
 A Blippar resolveu o problema com um motor de busca visual, apontar para o objeto 
e obter informação sobre ele. A Modiface, empresa sediada em Toronto, usa realidade au-
mentada para mostrar ao utilizador como irá ficar se utilizar um certo produto na pele antes 
de o colocar fisicamente.  
 Com esta visão de uma Aromni consolidada numa aplicação, virámo-nos para o as-
peto que nos diferencia de todas as empresas que usam realidade aumentada: o fato de o uti-
lizador poder gerar o seu conteúdo aumentado facilmente. Damos ao utilizador o poder de 
controlar a tecnologia, e por isso, todo o conteúdo que crie é invariavelmente significativo 
para ele. A aplicação vai permitir o utilizador criar sketches, notas, mensagens de voz e adi-
cionar efeitos de realidade aumentada a objetos e lugares. Tudo o que o utilizador criar, po-
derá ser partilhado com outros utilizadores na aplicação da Aromni e em outras redes soci-
ais. Fomos atrás de um comportamento já estabelecido pelo consumidor, tirar fotografias e 
partilhá-las. Adicionamos o elemento físico à equação. 
 Toda a comunicação será focada na aplicação para o público. Os esforços comunica-
cionais bipartirem-se em b2b e b2c tão cedo na vida da empresa seria contraproducente para 
o objetivo final: dar uma utilidade tangível à realidade aumentada, levar a realidade aumen-
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tada para o dia-a-dia do público em geral. Aromni é uma aplicação, tentar usar o nome 
Aromni para oferecer mais serviços que a aplicação para o público, é desfocar a empresa. 
 A abordagem para empresas será específica para cada oportunidade, no website não 
haverá qualquer referência a estes trabalhos. 
 O logotipo atual da Aromni pode ser visto na figura 5. Em anexo 2 coloquei as itera-
ções feitas desde o primeiro logotipo. 
  
 Encontramo-nos em conversação com potenciais clientes, desde clientes que atuam 
na área do retalho, a câmaras municipais e museus. Estes trabalhos iniciais vão-nos provi-
denciar dados importantes para a continuação do desenvolvimento da aplicação. A receita 
destes trabalhos poderá permitir não diluir a empresa antes de lançarmos a aplicação para o 
público. 
 Apontamos que aplicação seja lançada para o público no final do terceiro trimestre 
de 2016. A interface gráfica já está a ser desenvolvida nesse sentido, ver em anexo 3 hipóte-
ses para splash screen da aplicação final.  
 Continuamos todos os dias a descobrir novos mercados e novas oportunidades para a 
Aromni.  
 30
Figura 5: Logotipo atual da Aromni
CONCLUSÃO 
 A questão central do relatório foi: como tornar a realidade aumentada, uma realidade 
no nosso dia-a-dia? 
 A questão derivou do objetivo inicial do meu estágio na Ydreams, criar uma comu-
nidade de developers que usasse e modificasse sobre os nossos lançamentos mensais: as 
“ARcrafts”. Ao longo do estágio a questão alargou-se, criámos uma empresa com o intuito 
de levar a realidade aumentada para o público em geral. 
 No primeiro capítulo faço o enquadramento concetual da realidade aumentada e de 
uma comunicação centrada no utilizador. Como realidade aumentada vista como um concei-
to e não uma definição fixa, acaba por ser mais útil para quem desenvolve algo com essa 
tecnologia. Abordo a mudança fundamental de pensamento, de uma comunicação centrada 
na tecnologia para uma comunicação centrada no utilizador. 
 No capítulo seguinte começo por abordar o setor onde a realidade aumentada tem 
maioritariamente atuado ao longo dos anos. A imagem que a realidade aumentada tem, e 
como a abordagem inicial de criar uma comunidade de developers se inseria neste 
paradigma: de não dar uma utilidade tangível à tecnologia. Ainda no primeiro capítulo falo 
da formação da Aromni e da nossa abordagem centrada na tecnologia e não no utilizador 
final. Termino o capítulo fazendo um paralelismo entre a Aromni inicial e a Blippar. 
 No terceiro capítulo descrevo a mudança de foco da Aromni. Como começámos a 
olhar para o mercado de outra forma, e por isso mesmo, nos posicionámos de outra maneira. 
Termino com um panorama geral da Aromni atual, os desenvolvimentos e direção 
comunicacional da empresa. 
 A conclusão fundamental deste relatório é a necessidade de dar um significado à 
tecnologia. Em paralelo ao desenvolvimento tecnológico tem de existir um desenvolvimento 
comunicacional. O objetivo não é encontrar utilizadores para o nosso produto, é encontrar 
um produto para os utilizadores.  
 A realidade aumentada foi um terreno que, durante muitos anos, foi povoado por 
uma abordagem centrada na tecnologia, o sucesso de uma empresa está cada vez mais nas 
mãos dos consumidores, as barreiras tecnológicas na área da realidade aumentada dissol-
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vem-se cada vez mais. Criar uma marca, fazer uma promessa e corresponder às expectativas 
dos consumidores é a única barreira de entrada significativa. 
 Este relatório é importante porque traça este processo de simplificação contínuo des-
de a formação da Aromni. Como, ao se começar a pensar na comunicação cedo na formação 
de uma organização, ajuda de uma forma tangível a estruturar a empresa e a sua oferta. De 
muitas aplicações para uma. De uma comunicação generalizada para uma comunicação fo-
cada. Da realidade aumentada reservada a empresas e programadores, para uma realidade 
aumentada mais abrangente.  
 O estágio foi uma experiência muito enriquecedora, tanto a nível profissional como 
pessoal. A oportunidade de começar uma empresa com uma visão tão ambiciosa como a da 
Aromni é única. Foi uma aprendizagem em si, sentir todas as dificuldades dos pequenos 
passos que tivemos de dar, como equipa, para criar algo do zero. 
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Anexo 1 - Ilustrações das aplicações 
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ARpost-it - o utilizador deixa um post-it de 
realidade aumentada marcado num objeto 
para outras pessoas
Micro-Manuals - manuais de realidade au-
mentada dos mais variados objetos comuns 
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AReffects - usado para criar campanhas pu-
blicitárias
Labels - similar ao micro-manual, com apli-
cações diferentes. Ex.: museus  
Anexo 2 - Evolução do logotipo da Aromni 
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Anexo 3 - Splash screens
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